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.1。 は じ.め.に
顧 客 ニーズ を調査 し、製品 ・サー ビス を開発 し、ベ ネフ ィッ.ト訴求 を重視 した広告や販売
活動 を行 い㍉ それ を顧客 が購買選択す る とい う、企 業主 導 のヤ ーケテ ィングか ら顧 客主導の
マ ーケテ ィ ングへ 転換が求 め られている(Mitchell2001;WindandRangaswamy2001;Baker
2003).。そ.の背景 に は、 イ・.ンターネ ッ ト.の出現:によ.り、顧 客.は様 々な リソースか ら大量.の情
報 を取得 で き、製品や サー.ビズ を比較 し.適切な もの を購 入す るよ うになった環境変 化が挙 げ
られ る。情 報 を持つ側 にパ ワーバ ランスは シフ トす るた.め、今 や顧 客が企業 よ りパ ワー を持
つ よ うにな って いる.(1YlcKenna2002;1'rahaladandRatnaswamy2004b;Urtial:n2009)。
こ.のようなカス タマr・ パ7.一が高 まった.時代 に登 場 した考 え方 に 「カス タマー ・ア ドポ
カ..シ」」.と 「価値 共創 」.がある。.カ.スタマ ー.・ア ドボ カシrの 考 え.方は、Urban.(2004>に
よ.り紹介.さ.れ、価値共創 の考 え方 は.、PrahaladandRamaswamy(2004a>な.どによ.って紹 介
され発展 した。 前者 は、顧客 の興 昧 を踏 まえ、完全 で公平 な情 報 を提 供L,顧 客 にとつての
Haの 製 品や サー ビス をア ドバ イ.スす ることによ り、.企業 は顧 客 の信頼 を得 ることがで きる
と考 える。 発想の軸 足 を完全 に顧客 にお き.、企業 は顧 客の 良 きパ ー トナ 高.となつて、企業活
動.を考 え実 行す るマ ーケテ ィングであ る。後者 は、企 業が 中心 となって価値 を創造 して きた
とい う伝統 的な体系 を晃 直 し、価値 を生 み 出すの は企 業 と顧 客の双 方で あ るとす る、「価値
の共創」 とい う新 しい枠組 み を提案 してい る。
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本稿 では、カス タマ ー ・パ ワーの増大 とい う経済 現象 を踏 まえて、.同時期 に発展 した カス
タマー ・ア ドボカシー と価値共創 とい う考 え方の関係 を考察 し概 念の整理 を行 う。
2.消費者の役割の変化
消 費者の役割 が根底 か ら変化 して い る。 これ まで あま り情 報 を持 たなかった消費者 が情報
を持 ち、受 け身の立場 を捨て積極性 を示 し、.互いi結 び付 きを強 めて いる。 この よ うな消費
者の あ り方は、次に挙 げる多方面 に影 響 を及ぼ してい る(Prahaladandltamaswamy2004a)。
・情報 の入手
消 費者 は以前 には考 え られなか ったほ ど豊富 な情 報 に接 し、それ をもとに判断 を下 して い
る。
・グローバ リゼーシ ョン
消費者 は世界中の企業 、製品、技術、 業績、価格 、消 費者 反応 や行動 などにつ いて情報 を
集め るこ とがで きる。
・ネ ッ トワーキ ング
従来 は企 業がマ ーケテ ィング ・コ ミュニケ㌣ シ ョンを主導 していたが、消費 者が ネ ッ トワ
ー クを介 して繋 がった結果、逆の流れ が生 まれて いる。
・製品 の試用
消 費者 がイ ンターネ ッ トを使 って新製 品 を試用 し開発に参加す る..場面が 増 えてい る。.
・積 極性.
知識 が増 える と、製品やサ ー ビス.の良.し悪 しをよ りよく判 断で きる。他 の人. と々 つ なが.り
を持 つ と、意 見を述べた り、行動 を起.こした りす る勇 気が湧 く。消 費者は互い に、.あるい は
企業 に対 して自分 か ら意 見を伝 える傾向 を強めて い.る。
今 日の消 費者 は以前 よ り製 品.やサー ビスの選択肢 が増 して お り:.、情 報 を持 ち、 ネ ッ トワー
ク に 繋 が り、 力 を持 っ た活 動 的 な 消.費.者(lnformed,nehvorked,empowered,andactive
consumers)が増 えてい る(Prahalad.andRamaswamy2004b>。.情報が消費者(雇1客)側 に集
ま り、.消費者(顧 客)は 受 け身の立場 か ら積極性 を示す ことで、企.業と消費 者(顧 客).間の
力.の関係 が消 費 者(顧 客)側 に シ フ トして い る。 こ う したマ ー ケテ ィング環 境 の変 化 を
Urban(2004>は、 カス タマ ー ・パ ワーの増大 と分析 し.、「カス タマー ・ア ドボカシ』」 が求
め られ る背景 を説明.してい る。 こ.のよ うに、価値 共創 とカス.タマ ー ・ア ドボカ.シー が求 あ ら
れ た背 景は、 カスタマー ・パ ワーの増大 とい う同様 の.環境変化 に起因 してい.るこ とが分か る。
?
?
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3.rix.タマ 響 ・ア ドボ..カシ ー
カスタマー ・パワーの増大により、企業 と.顧客の力関係が逆転している.ビ ジネスの対象
が消費者である場合と企業であ.る場合があるので1こ こでいう.顧客 と.は、.「消費者」 または
「企業」を指す。今や顧客は、多くの情報にア..クセスでき、製品.を比較 し.適切なものを購入
す ることができる。企業から押 し付けがましくべネフィッ:トを訴求するマーケテ ィングは、
効果が小 さくなっている。これから重要な.の.は、パワーを持うた顧客 と、強い信頼関係を構
築するためのマーケティングである。
「ア ドボカシー(advocacy)」とは～「支援」.「擁護」「弁護」等の意味を持つ。顧客 との長
期的な信頼関係 を築 くため、企業は顧客を支援する。自社の短期的な利益追求は二の次に し
て、顧客にとっての最高の利益を追い求め.る6「カ.ス.タ:.マー ・ア ドボカシーJは 、徹底的に
顧客側に立ち物事を考 え実行す る信頼べ弓ズの7一.ケティ.ン..グ手法である。
ア ドボカシーは、企業と顧客がコ ミ.iケ 貼ションを取 り合 うことである。企業が顧客を
支援すれば、顧客は信頼、購買、長期 ロイ.ヤルテ ィに.よって報いて くれ る。 これは、企業 と
顧客がお互いの利益のために形成するパ ー トナーシップでもある。企業が顧客の利益のため
に働 く.のに対 し、顧客は企業の製品を購人 し、製品の改善にも協力す.ることにより、企業と
顧客の間に互恵関係が成立する。ここで最も重要なのは、顧客が他の顧客に対 して、会社や
製品について伝道者 となって話 して くれることである。企業との前向きなパー トナーシップ
を顧客が誰かに話すことにより、企業は少ないコス トで顧客 を獲得できる。顧客は増大 し、
製品に対する選考度も高まり売上は増加する。また、顧客維持率が高まり既存顧客からの売
上が増加することからコス トも抑 えられ、企業に大 きな利益をもたらす、所謂、b.CtoCコミ
ュニケーションにより顧審が顧客を.支援す る活動が活発化するのである(図表1参 照)。
図表 肇.企業と.顧客の支援活動
企業
支援活動
一
ｮ一一一 一一
支援活動/購 入
顧客
出所=Urban(2005a)、.邦訳42頁.より筆 者 作成
支援活動
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カスタマー ・パワーが増大 した状況....ドでは、顧客はあらゆる情報を持っているので、企業
はそれを包み隠 さず提供す ることが得策 と.なる。企業渉顧客に勧める製品は、自社製品とは
限らない。競合他社の製品であって も、顧客に最適なものであれば正直に紹介する。競合他
社の製品を勧めることは短期的な観点では愚かな行為 と考 えるかもしれないが、企業が偽 り
を言うても、今や顧客はそのことを簡単に.見抜いてしま.う状況である。 もし顧客を欺 くこと
があ:れば、顧客は相応の行動 によ.って報復するため、ガスタ..マー.・パ ワーが高まった状況で
は、透明性 を確保 し全てを公開することが重要である。
.当然なが ら
、顧客に誠実な.態度 を取るため.には、非常に質の良い製品が必要で ある。宣
伝 ・販売活動は、新製品のPRや 、自社ブランドの構築の手段 と.して重要であるが、それ以
上に重要なのは、優良製品の開発に資金 を投入ずること.であ る。顧客は最高の製品 を求め、
その評価のために様々な情報で身を固めているので、企業はそうい う顧客の行動を助け、た
だ品質が高いだけではな く、最高の製品やサービスを開発しな くてはならない。
ア ドボカシー戦略を実践 し、顧客 と.の信頼 を構築する.ため に企業が推進すべき取 り組みは
いくつかある。ア ドボカシーをコンセプ トにする企業は、次に挙 げる要素(llから目標にすべ
きものを選び、戦略の中核におくことが.重要となる。.
・ 透明性
・..製品 ・サー ビスの質
・.インセンテ ィブ
・ 顧客 とのパー トナーシップ.
・ 顧客.と.の共同開発.
.・....製品比較やア ドバイス
・ サブ.ライチェーン
・ ア ドボカシーの浸透
ア ドボカシー.戦略 を実践する企業は、主要な顧客が消費者である場合や企業である場Anに
関係な く様々な業界に及んでいる!2㌔企業の透明性 を追求.し、最高の製品の提供 を目指 し、
「信頼」 を絆に顧客とのパー トナーシップを形成するため、他社製品であっても勧める。カ
スタマー ・パワーの高まった現代社会において、究極な顧客 ロイヤ リティと高収益 を目指す
企業に とって.、..「カスタマr・ ア ドボカシー鯛 と.いう新 しいマーrテ ィング戦略の必要性
が高まっている。
しか し、「顧客側に立ち最善を追求する」 と企業ポ.リ...シーとして発信 していながら、実際
は企業側の発想で行動する企業を多くみることができる。そのようなスa一 ガンだけで実行
が伴わない企業は、ア ドボカシー実践企業と呼ぶことはできない。企業の行動姿勢自体を顧
客はみており、インターネッ トによるサービスが発達 したガラ.ス張 りの現代では、外に向け
たスローガンと企業行動に大 きな開きがある企業は、早々に市場か ら追い出される可能性が
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高 くなるだろ う。
4.価殖共創..
4-1先行 研 究 レ ビ ュー
価値 共創 とい う概念 は、主 にサー ビスpマ マケテ ィングや製品開 発の議論 において使 用 さ
れ てきた。 サー ビス ・マー ケテ ィングでは、生産過程へ の顧客 参加 について 多くの研究 がな
され ている〔4)。LovelockandYoung(1979)は、従 業員の業務 の 一.一・部 を顧客 に代行 させ る こ
とに より生産性 を向上 させ ることがで きることを指摘 した。Beteson(1985)は、顧客 が業務
を担 うセル フサー ビスに関す るモチベ ーシ.ヨ.ンに.焦点 をあて、.金銭的 も しくは時間的な イ ン
セ ンテ ィブが無 い場 合で も、 セル フサ ービス.を好む顧客 セグ メ ン トが存在 する ことを実証 し
た。Norman(1991)は、サ ー ビスの生 産者 と消 費者の両 方 の役 割 を もつ として、 どのよ う
な 「様態」 と 「機 能」 に よって顧客 がサ ービス.の生産 工程 を担.う.かとい う、顧客参加 の様 態
と機能 を設計 す るこ とが企業の課題 にな る.と.指摘 す る。行動面 、.知能 面、感情面の それぞれ
の様態 にお いて、「機 能Jの 側面 か ら考 えれ ば、顧 客 は様 々な方法 で参加 す るこ とがで き る
(図表2)、
図表2顧 客参加の様態と機能:
.顧客己
機能 行.動面 知能面 感情面..
仕様
生産
品質管理
.慣習の保持
発展
マ」ケ.ティング..
.
.出.所;Norman(1991)ll:邦訳144頁 よ り筆 者 作成
.鍵品開発研究仁おいても価値共創の議論がなされてき.た。an革 新に貢献する情報や知識
は多.様な場所で生成す.るため、そうした情報や知識を生成場所から.他に移転 して活用する.こ
とは時には困難であうた(von.Hippel1994).6小lll(2006)は、それ らの情報や知識が.生成
されるそれぞれの場所で活動する主体 と協働 し、製品開発過程に流通企業や消費者の持つ知
識を活用 して新製品を共創することが重要であると指摘する。新規性 ・独自性の高いivAAが
生 まれ、メーカーや流通企業には競争優位がもたらされるという新しい流れが生 まれようと
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して いる と主張す る.PrahaladandRamaswanly(2⑪04a)は、企業が価値 を創造 し、 それ を
消費 者に販売す る とい う発想 に疑閥 を もち、消 費者 と企 業に よる共創 によ って、製 品開1:
程 に新 しい アイデ ィアが もちこまれ、消 費者や消 費 者 コ ミュニ テ ィがコ ンピタン.スの 源泉 と
なる と指摘す る。 ただ、Prahalada.ndRamaswamy(2004a)は、 「すべての消費者 が常 に共創
を望 んで い るわ けでは ない」 とも指摘 してい る。 つ ま り、 製 品開発過程へ の顧客 の参加 は、
積極 的な顧客の存 在が前提 となっているため、 そ うでない顧客や消 費者 が多 く存在 す るこ と
を考 え合わせ る と、価値 共創 は限定 した状況 で存 在 す ることを示 してい る。 よって、 従来 型
の製 品開発 も共存す る ことを意 味 してい る。
4-2価値 共創 の概 念
「モノ」 と 「サー ビス(Services)」の区別 す るこ とな く、一体 化 して 「サー ビス(Service)」
と して と らえ る 「サ ー ビス ・ ドミナ ン ト.・ロ ジ ッ ク(以 下 、SDL)JがVargoandLurch
(2004)によって提 唱 され た。従 来 まで の 「モ ノ」 に主 眼 を置 い た伝統 的 なマーケ テ ィ ング
を グ ッズ ・ドミナ ン ト・ロジ ック(以 下、GDL)と 呼 び、SDLへ の転換 を提 案 して い る。
GDLで は交換 され るの は財 であ り、サー ビス(Services)は無形財や グ ッズに付 随す る。....・
方 、SDLで は交換 され るの はサー ビス(Service)であ り、 グ ッズやサー ビス(Services)は
代 替 的 な供給 手段 とす る。GD[、にお いて4#,企 業 が価値 を創 造 し顧 客 に提 案す る。......・方、
SDLで は価値 は企 業 と顧客 が共創す る と考 える、企 業 と顧客 が価値 を共創す るSDLに お け
る中心概念 の..つが 「価値共創」で ある。
また、VargoandLusch(2006)によれ ば、価値共創 は 「価値 の共創(co-creaflonofvalue)」
と 「共 同生産(LO-production>」.のzつの構成 要素 か らな る と述べて いる。前者 は、価値 共
創の最 も包 括的 な概念 で あ り、:企業 と顧客 が直接 的 または間接的 に相互作用す る ことに よっ
て、消 費 プロセ スや顧客 が使 用価値 を認識す る場面 において共 に創 られ る とす る。 よ って、
顧客 は常 に価値 の共創者 で あると主張 し、 グ ッズや サー ビス(Services)どち らを扱 う場 合
で も当て はめて考 える(図 表3参 照)。例 えば、婦 除機 を家電 メ 一ーカ ーか ら購入 した顧客 が
使用 す ることも価値 の共創 とな る。後.63、顧 客や価殖 ネ ッ トワー.クにおけるその他のパ ー
トナーが中核の提供 物 自体 を創造す ることに参加す る ことを表 している。具体 的に は、 共有
の 発明、共同 デザ イン、 グ ッズの生産 の共 用等が 当ては まる。rえ ば、無印良品が行 う 「モ
ノつ くリプロジェク ト」 か らは、顧客 との共同 開発に よ り、下着、バ ック、家具、台所用Ran、
文房 具 とい った様 々な商品 を世に送 り出 してい る。 まず、顧客 は 「モ ノづ くりコ ミュニ テ ィ」
に能 動的 に参 加す る。 コ ミコ、ニテ ィに加 わっ た顧客 は、 アンケー トによ り意見 をあげ、 それ
を もとに開発 され たサ ンプル 品に対 してモニ ター会で意 見を交換 する ことに よ り、製 品の 改
良 を行 う。 通常の製品 開発において、 ア ンケ ー ト調 査やモ ニ ター会 の実施 を行 うこ とは珍 し
い ことではない。 しか し、 この プロジェク トで は.、顧 客が能動 的に共同開発の コ ミュニ テ ィ
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に参tlqし、参加 して いるコ ミュニ テ ィか らqonnが生み 出 され る一体感 を演 出 してい る ところ
fig.顧客 が自 ら共 同開発 したとい う意識 を酸成 してい るの である。
図表3SDLに おける僅値共創 とGALとの閥の包含関係
SDL(価{直共倉の
価値 の.共創
消費 プロセスの過程 で売 り手 とコ.一ザ ーが価値 を共創 する。
価値 はユーザ ・ーに よっての み判断 される。
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出 所:田u(LO10)を 基 に 筆者 作 成
PrahaladandRamaswamy(aoo4a)によって も.「価値共創」 の.考え方 は発展 した。従来 の
価値創 造 プ ロセ.スでは、企業 は生産 、消 費者 は消 費 とい うよ うに、役割 が明確 に分 かれて い
た。価値は製品やサービスに宿 り、市場 を通 して生産者と消費者 との問で交換 される。価値
共創が始 まると従来の役割分担は消滅 し、価値 を定義 し創造するプロセスに消費者が徐々に
関わりを強めるため、企業 と消費者による共創経験が価値の土台となる。図表4は 、従来の
価値提供 と価値創造の コンセプ トを対比 したものである。前者では、企業が 「製品」.や「サ
ービス(Services)」を源泉に価娃を生みmし 顧客はその価値 を一一方的に受け入れ るが、後者
に3.Sいては、企業と顧客が価値 を共に創 り出 し、価値の源泉は顧客の経験 とな り企業 と顧客
が共に価値を享受することになる。
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図表4r価 値提供」と ギ価値共翻」.
価値提供.価 値共創.
価値創造の主体 企業 企業と顧客
価値の源泉..:.製 晶.やザらゼス.顧 客の経験
価値の享受 顧客 企業と顧客
出 所:LushandVazga(zooa)..;LushandVarga(zoos;.,Prahaladand
Ramaswamy(2004)を基 に 筆 者 作 成
企業中心の価値創造 プロセスと個 々の顧客 を中心に掴 えた経験主体の価値共創パターンの
変容 を図表5に 示す。消費者が経験環境 と容易に関.わることができる経験ネッ トワークを企
業は構築、経験への入 り口としていくつ ものチャネルを用意す る。 ノー ド企業は、技術面、
組緬 の経験礎 要因姓 紬 し・轡 細 トウ.ケ.⑳中核となり・消費者から・一ド蝶
と経験ネ ットワークを経由 して消費者にもどる流れを生み出す。消費者は消費者コミュニテ
ィを活か しなが ら、他の消費者 とは異なる経,;.場所や時間という文脈にふ さわ しい経験を
もたらす共創経験のパーソナルイζを実現する。一方企d#,.価値共創 により設計、エ ンジニ
ア リング、製造等の新 しいアイ.ディ.アを得 る機 会を.もち、.消費者や消費者コ ミュニ.ティは、
企業にとってコンピタンスの源泉とL2要 でめると指摘する。.田.
?ー
図表5
変容前:企業中心の需給関係
価値共創パ ターンの変容
仕入先 企業 チ ヤ不ル
.⑧
各消費者セグメン ト
変容後:各消費者を.中心に掴えた経鹸主体の発想
ノニド企業のネッ トワLク
ノー ド
蝶
..ノ謡ド:.
蝶
ノー ド_
蝶
ノー ド
企業
経験環境
各消費者
出所:YrahxladandRa皿aswamy(20G4)より筆 者 が作 図
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4-3価値共創 を支 える要索
PrahaladandRamaswamy(2004a)は、価値共創 を支える諸要素として、対話(dialogue>、
利用(access)、リスク評価(riskassessment)、透明性(transparency).を挙.{デ、これら要素
(頭文字をつなげて 「DAHT」..と呼ぶ〉 を通 して共創プロセスを行 う重要性 を次のように主
張する。
①.対 話.
単に顧客の意見に耳を傾けるのではなく、顧客と1司.じ経験 をし、顧客と対等な立場で問題
解決にあたり、コミュニケーシ ョンを重.ねることに.より企業と顧客が共に学習する。相互的
な対話によって、顧客は企業に対 して忠誠心が芽生 え、共創プロセスを牽引する力を持つ。
② 利用(ア クセス〉
従来の企業の関心やバ リューチェーンは、製品 を.開発 して消費者に販売する(所有権を移
す)と いう活動によって成 り立っていた。しか し、..消費者の 目標は所有から好ましい経験へ
と徐々に遷移 し、消費者は製品 を所有 しなくても望まし..い経験は実現できるようになった。
よって、価値共創プロセ.スでは、所有 と..利用を分け.て考.え.る必要がある。
③ リスク評価
これまで企業は消費者よりもリスクを評価する能力があると想定 していたため、消費者に
対す るコミュニケーションは、利点.の説明が中心で リスクに.つ.い.て.は.ほとんど説明がなされ
てこなかった。 しかし、.カスタマー.・パワ.一が高まうた現代では、消費者がリスクとメリッ
トに関す る情報を自ら入.手で きるた.め、...企業はメ リットだけでな くリスクに関 しても消費者.
に対 して十分に説明すること..が.%Rめ.ら.れてくる。.
④ 透明性
従来は、企業が消費者よりも圧倒的に多くの情報を持ち、そ.れに.よって不透明な活動を行
ったとして も、製品を販売する上で不都合な状況に陥る場合は少なかっ.た。しか し、インタ
ーネッ トの台頒などにより消費者が持づ情報は以前より圧倒的に豊富 になっている6このよ
うな状況下で企業が不透明な活動を行った.場合は、.消費者からの信頼 は失墜 してしまうこと
か ら、企業はかつてない高い透明性を実現するこ.とが求められて.いる。
5.カ ス タマー ・ア ドボカシー と価値共創 の.関係
カ.スタマー.・ア ドポ カシー と価値 共創 は、 カ スタマ ー ・パ.ワー の 増大 とい.う同 じ環境変 化
に合 わ せ て提 唱 され た もの な の で、 中心 的 な 考 え方 に類 似 点 を 多 くみ るこ とが で きる。
PrahaladandRamaswamy(2004a)が提 唱す るDARTと.呼ぶ共創 プ ロセスの主 な要索 は、 カ
ス タマ ー ・ア ドボ カシーの中心.概念に合致す る部 分が ある。逆 に、 カス タマー ・ア ドボカシ
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一の構成要素のいくつかは、価値共創の中心概.念に共通する考 え方であることが確.認で.きる。
5-1DARTとア ドボ カ シ ー
DARTの一つ であ る 「対話(dialogue>.」は、 ア ドボカ シーで は企業 と顧客 間の支援 活動 を
行 うための コ ミュニ ケーシ ョン手段 とな る。対 話 を重 ね ることによ り、企業 と顧客双 方の 関
与 が.高まり円滑 な支援 活動が実現す る。 また、PrahaladendIiamaswamy(2004c)は、DART
の 「透 明性(transparency)」と 「リスク評価(riskassessment)」は、信頼 を醸成 させ る能
力 を強化す るもの であ ると し、消 費者は共創す る.企業 を.信頼 しなけ.ればな らない と主張す る。
信頼 は透 明性 に依存 し透 明性 は信頼 に依存 し、 お互い に高 め合 う関係 に あ り(Tapscottand
Tico112003)、透 明性の あ るコ ミュニケ ーシ ョン と行動 によって信頼 関係 は発生す る(Murphy
eta1,2007>。カス タマ ー ・ア ドボカシーは 信頼 に依存 し(Urban2005b)、透 明性 はア ドボ カ
シーの構成要素 の一つで あ り中核 的な概念の一 つ であ る。 よって、価値共創の 中心概念 を構
成 す るDARTの 大 部分 が、 カス タマ 曽 ・.アドボ カ.シ面の:中核概念 であ る 「信頼 」 と 「透 明
姓」 に密接 に関係 してい ることを確認す ることがで き.る、
最後 に残 され たDARTの 「利用(ア クセス>J.につ いて は、顧 客の知覚価値 は所有 か ら利
用 に移 っている と して顧客経験 に焦点 を当て た もの で ある。 ア ドボ カシーの構成要素 で あ る
「顧客 との共 同開発」 を行 う意味は、顧客 との 経験 を共創す るこ とに よ り、顧客側 に立脚 し
た製 品 とサー ビス創造 を行 い、.顧客 との親密 な関係性 の醸成 を狙 った取 り組みで ある。 よっ
て、経験 価値 を.前提 と してい るとこ ろに類 似 点.を見 いだす こ とはで きるが、前述 した 「対
話」、 「透明性」、「リスク評価 」 との関係性 ほど.lii:接的 な ものでは ない。
5-2アドボ カ シ ーの 構 成 要 素 と価 値 共創
ア ドボカシーの構成要素 であ る 「顧客 との共 同 開発」 は価値共創 にお ける共同生産 と呼 ば
れ るもの にあた る。 カス タマー:・..パワ}を 持 った顧客 は知性や 責任 能力が.あると企業 は理解
し、.情報収 集や製 品 ・サ ー.ビスの企 画 に関 して顧 客の意 見 を.尊壷 し.たい と考 える。 そ.して、
徹底 的 に顧客 の立場で 考える こ.とを基 本理念 と.するア ドボ カシーでは、共同開発 は顧客 と一
体 化 して考察 し創 造の プ ロセス を経験す る また とな い機 会 とな り得 るので ある。 その結 果、
顧客 ロイヤ リテ ィが高 ま り企業 と顧客の関係 や顧客 同士の関係 が強化 され、効果的 にア ドボ
カ シー戦略 を実践 する手:段の昌うに.なると考 える』
一.一方、LuschandVargoによ るSI)1.ベー ス の 価 値 共 創 に お け る共 同生 産 は、 サ ー ビ ス
(Sei-vic8s>とグ ッズ に.分けてプ ロセス分析 を行 ってい る。 まず 、サ ービス(Services)の場
合 は、 カス タマ イズ され たサー ビ.ス(Services)の提供 がサー ビス.・エ ンカウンターを介 し
て、颪接 的な価f直の共創 によ.り文脈価値(†alue・.in-co血text)(5;として顧客 に もた らされ る。.一・
方 、.グッズの場 合 は、 カス タマ イズ され た グ ッズの提供が グ ッズの交換 を経 てグ ッズが使用
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され、間接 的 な価 値 の共創 に よ り文脈価値 が顧 客 に もた ら.され るとす る。..ちなみ に、GDL
で はグ ヅズ が交換 された ときに顧客 が知覚 す る交換価t.(value-in-exchange)が顧客 に もた
ら..される と.す.る、価値共創.にお け.る共同.生産 は、.最終 的に顧 客が認識 する文脈価値 の実 現 と
.向上 を 目的と した取 り組み と位置づ けるこ とが で きる。
また、ア ドボカ シーの新要素 ㈲と して山 岡(2009a)によ り紹介.された.r包括性」 は、 「モ
ノ」 と 「サー ビス」 を分離せず包括的 に 「サ ー ビス(Service)」と して と らえるSDLの 基 本
的な考 え方 に対応す る。 あ らゆ るニ ーズや 問題 において、解 決 して くれ る企業 を顧 客 は信 頼
す る。米 国百貨店の ノー ドス トロームの 販売 員 は.顧客の ために店 内の どの売 り場 で も商 品 を
販売 で きる権 限 を持 っているため、顧 客の全 て の要 望 に応 え ることがで き、販売 員 と顧客 の
間に信頼 関係 が効果的 に構築 されてい るrま さ.に顧 客側 に立脚 した体制で あ り、 ア ドボカ シ
ー的な取 り組 みに位 置づけ ることがで きる。...
ここで、 「モ ノ」 と 「サ ービス」 を包 括 的.にと らえ..たサ ー ビスを提 供 してい る例 と して、
ス ターバ ックス をとりあげる。 ぬ くもりを感 じる色 づかい と照 明、心地 よい スペ ース を配慮
した レイア ウ ト、店 内 に くつ ろぎを もた らして くれ る絵 画や ソフ ァ、 ロゴの人 った カ ップ、
バ リス タとの交流、音楽、 コー ヒーの香 り.、1..そ=.して細部 まで こだ.わった コーヒー、 これ ら全
て がス.ター バ ック スを表 して いる。店舗 か.ら.離れ る.と地 域 との関 わ りを大切 に して お り、 ス
ターバ ックスの成 功は、顧客及び地域 社会 との信 頼 関係 に よ.って生 まれ ると考 えて い る。 ス
ターバ ックスは、地域 との信頼関係 を築 く.自主 的 な地域 社会活動 を、 コ ミュニ テ ィコネ クシ
ョンと呼ぶ。 そ して、.スターバ ックスの顧 客 との関 わ り方 も特別 なものにな ってい る。 テ イ
ステ ィングサ ー ビスは、ス.「パ.一.で行 ってい る.よ.うな販売 促進活動 で.は.な..く、.スターバ ック
スが提供 す る包括 的な価値 自体 を分 かつて も ら.う.ことを 目的に して いる。 無料で コーヒー を
提供 す る ことによ り、.スタ」.バヅクスの最 高の一杯 に.かかわ るすべ ての人 の情熱 とこだわ り
を顧 客 と分か ち合 うこ とを闘的 に して いる.一一方 通行の宣伝 では なく、個 々のふれ あいとい
う.人間 の心 に響 く双方 向 コ.ミュニ ケーシ ョン.活動 を行 うこ とに より、心の深 い部分で加速 度
的 に顧 客 との距離 を縮 め るごとに成功 し.てい る。 ス ターバ ックスめ事例 は、 ア ドボ カシーの
観点 か らみ ると、企業 が顧 客の活動の 中に寄 りy;う形 で 自然 な コ ミュニ ケニシ ョンを行 う こ
とに よ り、包括的 なイ ンタフェースを活用 して顧客 との関係姓 を高め る活動 と とらえるご と
が で き、....・方、SDLの観 点で は、 モ ノとサー ビス(Services)を分けて考 えない とい う基 本
概念 を中核 に置恥た ビジネスモデル と言 うことがで きる。.
ア ドボカ シーの構成要素 の....一つで ある.「製 品 ・サ.一ビスの質」 について考 えると、他 社比
較等 か ら得 た知 識 を活用 して競合他 社 との比較.を行 う.ことに.より、「相 対的 な品質」 で トッ
プ を狽 うこ とが ア ドボカシー戦 略では重要 とな る。 しか し、価値 共創 において は、 廿一 ビス
開発 にお け るイノベ ーシ ョンの議論は あるが、究極 的な品質の追 求について は直接 的な議論
は な く、 この点にお いてア ドポカ シーとの 関係 性 は少 ない と考 える。よっ.て、 ア ドボカ シー
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の構成要素からみると 「顧客との共1司開発」や.「包括性」のように～価値共創の概念 と密接
に関係す.る部分もあればも直接的には強い関係性 はみ られない要素 も存在する。 これは、 カ
スタマー ・ア ドボカ.シ門はマーケティン.グの限定的な部分に対す る概念であ.るのに対 し.て、
価値共創はマーケティング全体を包.含する考 え方 として広 くとらえようとしていることに起
因 しているものと推察する。
6.お わ り に
ア ドボカシーと価値共創の考え方は、.従来のマーケティング思考では効果を生むことが難
しくなった現代の顧客環境に鑑みると、競争優位のあるマーケティング施策を考えなければ
ならないマーケター.や事業開発者にとって有益な気づ..きを与 えるものであると確信 してい
る。よって、両分野の関係性の研究は、実務をi),.ドする概念 となり得ると考えたことが本
稿 をまとめた問題意識である。
「カスタマー ・ア ドボカシー」ど同.時期に提案 されサー ビス研究で注 目を集めている 「価
値共創」、それぞれの考 え方につい て抹他の論文や書籍に詳 しいが、両概念の関係性を主な
テーマとしたものはなく本稿で議論を試みた』価値共創 は、顧客の観点から価値創造と交換
をとらえた考え方で、企業側の観点か らと弓えている従来のマーケティングのモデルや理論
を見直すことに主眼をおいている。徹底的に顧客側に立つ考え方をもつカスタマー ・ア ドボ
カシーも、顧客の観点 に立脚 してい.るた.め価値共創 と基本的.な軸足が類似する。カスタマ
一ー・.パワーの増大 というマーケテ ィ.ング環境の変化に対応 して∴カスタマ晒rア ドボカシー
及び価値共創の考え方は同時期に生まれたものであり.、顧客の観点からとらえるという発想
の軸足が同じであることもあり、フレームワークや基本蟹念において多く.の類似点と親和性
の高.さを確認できた。よって、ア ドボカシー戦略を実施する企業は、価値共創の考え方を組
み込むことは自然であ.り、価値共創がア ドボカシー戦略 をより効果的に推進する役 目を担 う.
可能性は高いだろう。
【 注 】
(1)カス タマ ー ・ア ドボ カ シ ーの 構成 要素 の 詳 細 に つ いて は,1.[.1岡〔2009a)を参照 の こ と。.
(2).カス タマ ー ・ア'rボカ シ ーの 企 業 事例 は山 岡(LOOgb>を参 照 の こ.と。
(3)カス タマ ー ・.アドボ カ シ ー.は山 岡(2009b)に詳 しい.
(4)顧客 参 加 に 関す る先 行研 究 レ ビ ュー につ い て は 、llendapudiandLeone(20G3)に詳 しい。
⑤ 文脈 価 値 とは売 り手 が供 給 した サ ー ビス が使 用 され る顧 客 特 有 の文 脈 に お い て顧 客 が知覚 す る価 値 を意
味 す る。
(6)ア ドボ カ シー の新 要 素 につ いて はi.II岡(2009a)に詳 しい。
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